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iv RESUMEN 
 
La presente tesis realiza la evaluación del impacto de la aplicación del Business Model 
Canvas apoyada en una plataforma virtual y su influencia en el proceso de ventas de la empresa 
DEVACADEMY SAC en el Perú.  
Para poder realizar la investigación se tuvo que hacer todo un sustento teórico que 
permita conocer todos los detalles de las metodologías y tecnologías utilizadas, y el motivo 
principal de su uso.   
En el primer capítulo del presente proyecto podremos ver la información teórica acerca 
tema en investigación, los antecedentes y marco conceptual requeridos para todo el proyecto de 
investigación.  
En los dos siguientes capítulos veremos el planteamiento metodológico y la metodología 
de la investigación requeridos para todo el proyecto de investigación.  
En el cuarto capítulo vemos el desarrollo del método y aplicación de los instrumentos 
para cumplir con el objetivo de la investigación.  
Con esta base se procede a realizar las actividades que nuestro planteamiento 
metodológico estableció, obteniendo así los datos requeridos para poder proceder, en el 
siguiente capítulo, a realizar el análisis de estos con la finalidad de hacer una evaluación 
estadística de los datos y una correcta interpretación de los resultados.  
Ya en el capítulo final se procedió a realizar la contrastación de los resultados obtenidos 
en el análisis de los datos frente a nuestras hipótesis por medio de diferentes métodos 
estadísticos y matemáticos que permitieron asegurar la confiabilidad de nuestro resultado.  
  Luego establecimos nuestras conclusiones y brindamos algunas recomendaciones, 
necesarias para complementar esta investigación.  
 
v Palabras claves: Modelo de negocio, Business Model Canvas, B2C, B2B, Plataforma Virtual, 
Proceso de Ventas.  
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CAPÍTULO I: MARCO TEÓRICO  
1.1. Antecedentes de la investigación  
1.1.1. Tesis de grado maestría 
Título: Diseño de un marco de referencia para el emprendimiento de 
negocios de ti basado en la filosofía "Lean Startup".  
Autor: Johnny Fabricio Ordóñez Ortiz y Lenin Estuardo Valle Caicedo  
País  y año: Ecuador, 2014  
Institución de desarrollo: Universidad de las Américas  
URL: http://dspace.udla.edu.ec/handle/33000/3059  
Resumen:  
Como sociedad, se tiene un conjunto de técnicas probadas para gestionar 
grandes empresas y se conoce las mejores prácticas para construir 
productos. Pero cuando se trata de productos o servicios de tecnologías de 
información que se caracterizan por el caos y la incertidumbre, estas 
prácticas no funcionan. La construcción de un emprendimiento o StartUp 
es un ejercicio que requiere de gestión. Esto suele sorprender a los 
aspirantes a emprendedores, porque sus concepciones de estas dos 
palabras son diametralmente opuestas. Los emprendedores son, en un 
primer momento, precavidos a la hora de implementar las prácticas 
tradicionales de gestión en una StartUp, son temerosos de que estás 
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conduzcan a la burocracia o repriman la creatividad; es por esto que Lean 
StartUp se dedica e evitar estos problemas.  
1.1.2. Tesis de pregrado  
Título: Diseño de un modelo como herramienta para el proceso de gestión 
de ventas y marketing. 
Autor: Daniela Andrea Núñez Garcés, Marcelo Sebastián Parra Cruces y 
Francisco Javier Villegas Pinuer.  
País  y año: Chile, 2011  
Institución de desarrollo: Universidad de Chile  
URL: http://repositorio.uchile.cl/tesis/uchile/2011/ec-
nunez_g/pdfAmont/ecnunez_g.pdf  
Resumen:  
Los cambios en el entorno, avances tecnológicos y nuevas tendencias 
sociales han afectado el comportamiento de los clientes provocando 
nuevas prácticas empresariales.   
En este contexto, la dirección de Marketing y Ventas cumple un 
importante rol en la relación entre la empresa y los clientes. Este estudio 
busca validar un modelo que explique la administración de Ventas y 
Marketing Orientadas al Cliente y su impacto en el desempeño. El 
problema de investigación que guía el estudio es: ¿Qué variables son 
importantes en la gestión de Ventas y Marketing para mejorar los 
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resultados organizacionales? Para dar respuesta a esta interrogante se 
realiza, en primera instancia, una investigación exploratoria a través de 
una revisión exhaustiva de la literatura relacionada al tema de estudio. A 
partir de ésta, se plantea un modelo de gestión de Ventas y Marketing que 
considera las siguientes variables latentes: (1) Grado de Orientación al 
Valor del Cliente por parte de la Fuerza de Ventas, constituida por 
Satisfacción Laboral (Involucramiento en el trabajo; Ambigüedad 
(Conflicto) de Rol; Política de Incentivos); Capacitación y Experiencia en 
Ventas, (2) Cultura Organizacional Orientada al Mercado (Orientación a 
la Competencia; Coordinación Interfuncional y Orientación al Valor del 
Cliente), (3) Valor de la Marca y (4) Ética Empresarial. Estas variables 
impactan en los Resultados Organizacionales, medidos a través de la 
Lealtad del cliente y la Utilidad Neta.   
El modelo propuesto permite entender en parte el funcionamiento interno 
del departamento de ventas de las organizaciones. No obstante, el carácter 
teórico de esta investigación implica que se requiere de un testeo en forma 
práctica para generar una retroalimentación activa y real sobre la 
importancia de las variables planteadas.   
1.1.3. Tesis de pregrado  
Título: Aplicación del modelo de negocio canvas para el relanzamiento 
de una empresa de textil  
Autor: Jerez Chango, Wiñaikapak.  
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País  y año: Ecuador, 2014  
Institución de desarrollo: Universidad San Francisco de Quito  
URL: http://repositorio.usfq.edu.ec/handle/23000/3731  
Resumen:  
El modelo de negocio canvas es muy utilizado y examinado por varios 
autores que se caracterizan por su emprendimiento, innovación y 
estrategia. Desde sus perspectivas todos los elementos o bloques son 
importantes dentro del modelo de negocio, pero básicamente se dividen 
en cuatro áreas importantes que son: la propuesta de valor, los clientes, los 
recursos y la estructura financiera. Partiendo de ese planteamiento, se 
analizó con este modelo de negocio a una empresa familiar de textil de 
telas que tuvo que parar sus operaciones debido a la competencia de 
precios. Ahora la empresa tiene un nuevo enfoque y mediante el modelo 
de negocio canvas se analizó, cual será el destino de esta empresa y como 
logrará confluir los intereses de la empresa con las de sus clientes.  
1.1.4. Tesis de pregrado  
Título: Modelo de gestión estratégica de ventas.  
Autor: Aravena Nehme, Sofía Belén; Carreño Miranda, Celeste Andrea; 
Cruces Chiorino, Victoria Renata; Moraga Martínez, Valeria Camila  
País  y año: Chile, 2013  
Institución de desarrollo: Universidad de Chile  
 
5 
URL: http://www.repositorio.uchile.cl/handle/2250/112213 
Resumen:  
En un entorno donde las nuevas tendencias, la competitividad y la 
innovación provocan cambios en el comportamiento de los consumidores, 
se vuelve fundamental el desarrollo y adopción de estrategias para que las 
empresas puedan crecer y sobrevivir. Es por ello que este estudio, busca 
continuar con el trabajo de tesis realizado por Marcelo Parra, Daniela 
Núñez y Francisco Villegas en 2011, como parte de la primera fase del 
proyecto FONDECYT N°11100613, con el fin de profundizar y validar 
un modelo que por medio de las variables; Grado de Orientación al Valor 
del Cliente por parte de la Fuerza de Ventas, Grado de Orientación al 
Mercado, Ética, Valor de Marca y TIC’s; mida el impacto de estas 
variables en el Desempeño Organizacional, con el objetivo de identificar 
las variables con mayor influencia y con ello, potenciales de mejora en el 
desempeño de empresas chilenas. Por ende, el problema de investigación 
planteado para guiar este estudio es: ¿Qué variables son importantes en la 
gestión de Marketing y Ventas, para mejorar el desempeño de las 
empresas en Chile? Como una primera búsqueda para responder al 
problema planteado, se realiza una investigación de carácter exploratorio, 
basada en la recolección de material bibliográfico para construir el 
modelo. El modelo propuesto está conformado por las variables 
mencionadas con anterioridad, que a su vez, están constituidas por 
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indicadores ya validados en estudios previos. Grado de Orientación al 
Valor del Cliente por parte de la Fuerza de Ventas, está compuesto por 
Satisfacción Laboral, medido a través de Involucramiento en el trabajo, 
Ambigüedad (Conflicto) de Rol y Política de Incentivos; el Grado de 
Orientación al Mercado, es medido a través de la Cultura Organizacional 
Orientada al Mercado, constituida por Orientación al Valor del Cliente, 
Orientación a la Competencia y Coordinación Interfuncional; Ética y 
Valor de Marca son medidos directamente por nueve y seis preguntas 
respectivamente; y finalmente, TIC’s constituida por los ítems Uso, 
Expectativas de Desempeño, Expectativas de Esfuerzo, Calidad de 
Servicio Percibida por el Cliente, Recursos Complementarios, Desempeño 
en los Procesos de Negocio, Recursos TIC y Desempeño Organizacional. 
Posterior a la investigación exploratoria, se realiza una investigación de 
carácter cuantitativo, utilizando como método de recolección de datos una 
encuesta auto-administrada presencial. La muestra está conformada por 
514 elementos, donde el 74,1% del total de encuestados son hombres. Los 
rangos etarios predominantes, corresponden a un 43,4% entre 25 y 34 
años de edad; y a un 43,8% entre 35 y 44 años. Además, todos los 
individuos encuestados cuentan con títulos profesionales, y alrededor del 
60% de la muestra, se desempeñan en cargos de mandos medios y altos de 
empresas en Chile, de diversos sectores económicos, como Servicios 
financieros y bancarios, Servicios de Consultoría, Servicios Tecnológicos, 
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Educación, Publicidad, Telecomunicaciones, Industria química, entre 
otros. El 44,6% de la muestra cuenta con una experiencia laboral inferior 
a 3 años dentro de la empresa en que trabajan, siendo en promedio 1,7 
años en promedio de experiencia laboral para este porcentaje de la 
muestra. Para analizar la información recopilada a través de la muestra 
descrita, primero, se realiza un Análisis Factorial Exploratorio, con el fin 
de determinar la relevancia y fiabilidad de los ítems que componen a cada 
variable latente, puesto que la selección de los indicadores para conformar 
cada constructo no ha sido confirmada. Posteriormente, se realiza un 
Análisis Factorial Confirmatorio, para comprobar o refutar el contenido 
del análisis anterior, y para establecer posteriormente, el modelo 
definitivo. De las hipótesis planteadas en esta investigación, se puede 
concluir que se corrobora la influencia de GOVCFV, COOM, VM y EE 
sobre DO. Por otro lado, con respecto a ATICs, se corroboran varias de 
las relaciones que propone la literatura, exceptuando EXPE y CSERV. De 
lo anterior, se propone que las empresas deberían gestionar de manera 
más eficiente sus estrategias para adoptar una mayor orientación al valor 
del cliente por parte de la fuerza de ventas, sugiriendo que las empresas 
debiesen instaurar políticas que incentiven los comportamientos 
coordinados para diseminar información de mercado,orientándose 
también a la competencia, y utilizando canales de comunicación efectivos, 
que transmitan conocimiento sobre su marca y su cultura ética, y 
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adoptando las tecnologías de información y comunicación, si buscan 
influir su desempeño organizacional.  
1.1.5. Tesis de doctorado 
Título: Gestión del conocimiento en una entidad pública a través del uso 
de plataformas virtuales de enseñanza: Caso defensoría del pueblo.  
Autor: Rita Azucena Segovia Rojas   
País  y año: Perú, 2013  
Institución de desarrollo: Pontificia Universidad Católica del Perú  
URL:  
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/123456789/4991/SE
G OVIA_ROJAS_RITA_GESTION_DEFENSORIA.pdf?sequence=1  
Resumen:  
Esta investigación tiene como objetivo analizar y valorar el impacto de la 
gestión del conocimiento en la Defensoría del Pueblo del Perú, mediante 
el uso de plataformas virtuales de enseñanza para la capacitación de sus 
funcionarios, realizadas en alianza con una universidad privada. Se 
pretende identificar las características de la gestión del conocimiento, los 
tipos de capacitación en entornos virtuales en la Defensoría, los tipos de 
sistemas de gestión del conocimiento utilizados por la DP, realizar 
comparaciones de los tipos de capacitación de los entornos virtuales de 
enseñanza versus los entornos de capacitación específicos, como marcos 
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de referencia y analizar y valorar la relación Universidad – Entidad 
Pública en el tema de capacitaciones para el personal del Estado. La 
metodología a utilizar será del tipo cualitativodescriptivo, así como el 
estudio de caso. Se analizarán las ocho áreas de las Adjuntías, unidades 
donde se realiza la capacitación, y que están supervisadas por la Oficina 
de Recursos Humanos. En la primera etapa de la investigación, se 
realizará el marco teórico, junto con las entrevistas y los cuestionarios 
para desarrollar el marco metodológico. En la segunda etapa, se solicitará 
los accesos necesarios para revisar las plataformas ya implementadas 
desde el mismo portal Web para el análisis y comparaciones necesarios. 
Como conclusión general, se indica que el modelo de gestión del 
conocimiento en la Defensoría del Pueblo, está basada en dos pilares 
fundamentales que son la generación y transferencia del conocimiento, 
realizados a través de las acciones siguientes: la capacitación a través del 
uso de tecnologías de información y comunicación; y la educación 
priorizada en la capacitación a sus funcionarios. La educación, referida a 
la capacitación de los funcionarios, se da en dos momentos principales, 
primero durante la identificación de la necesidad de mejorar el desempeño 
del capital humano, y después por la necesidad de utilizar las tecnologías 
para la educación. El uso de las tecnologías se refiere a la implementación 
de plataformas virtuales de enseñanza, que basada en un soporte 
implementado con características específicas de acuerdo a sus propias 
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necesidades, permite la realización de dicha capacitación, lo que conlleva 
a la mejora del personal y para la entidad.   
1.2. Bases teóricas  
1.2.1. Business Model Canvas  
El Modelo de Negocio Canvas es una herramienta de gestión estratégica y 
empresarial que permite a los empresarios describir, diseñar, desafiar, 
inventar y pivotar su modelo de negocio. Fue desarrollado por Alexander 
Osterwalder, autor, conferencista y asesor en el Business Model 
Generation, y se detalla en su libro, “Business Model Generation” 
(Osterwalder & Pigneur, 2013).  
Los 9 elementos fundamentales del canvas son: segmentos de clientes, 
propuesta de valor, canales, relaciones con los clientes, fuentes de 
ingresos, recursos clave, actividades clave, asociaciones clave, y las 
estructuras de costos. 
1.2.2. Business to Consumer (B2C)  
También conocido como Business-to-consumer por eso sus siglas B2C, se 
refiere a “la actividad comercial entre un negocio y un consumidor 
individual” ("Definición Negocio-a-negocio (B2B)", s. f.).  
Mientras esto aplica a cualquier tipo de negocio de venta directa al 
consumidor, se ha asociado con la venta en línea, también conocido como 
e-commerce. En años recientes, el crecimiento de los negocios a 
 
11 
consumidor en línea han creado retos significativos para negocios y 
servicios que están perdiendo ventas personales ante sus competidores en 
línea. 
1.2.3. Business to Business (B2B)  
También conocido como Business-to-Business por eso las siglas B2B, se 
refiere a “la actividad comercial entre dos negocios en lugar de la 
actividad comercial entre un negocio y un consumidor. Las transacciones 
de ventas al mayor generalmente son negocio-a-negocio mientras que las 
de un minorista son a menudo negocio-a-consumidor (B2C)” ("Definición 
Negocio-a-negocio (B2B)", s. f.). 
1.3. Marco conceptual  
1.3.1. Plataforma virtual  
Se refiere a “la tecnología utilizada para la creación y desarrollo de cursos 
o módulos de formación en la web, utilizado más ampliamente en la 
comunicación para mejorar la enseñanza y el aprendizaje” ("Concept and 
Definition of Virtual Platform", 2013). 
Herramientas que las componen: 
1. Herramientas de comunicación tales como foros, chats, e-mail.  
2. Herramientas para estudiantes, como la autoevaluación, las áreas 
de trabajo en grupo, perfiles.  
3. Herramientas de productividad, calendarios, marcadores, soporte.  
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4. Herramientas de gestión, como la autorización. 
5. Herramientas de curso, como tablón de anuncios, evaluaciones. 
1.3.2. Curso en línea  
Un curso en línea es una modalidad educativa que emplea el uso de las 
tecnologías de información y comunicación como el medio a través del 
cual se produce el aprendizaje, de tal forma que emplea recursos de 
comunicación síncronos y asíncronos.  
Según Sandìa, Montilva y Barrios (2005), un curso en línea se 
fundamenta en “el proceso de enseñanza-aprendizaje de tipo de 
interactivo, en el que el estudiante puede interactuar y comunicarse con el 
profesor y compañeros del curso, así como acceder al contenido mediante 
charlas, debates, exámenes, lecciones, entre otros, a través de la internet”.  
1.3.3. Modelo de Negocio  
La definición de modelo de negocio es complicada y tiene muchísimas 
variantes. La definición clásica dice que es “el plan previo al plan de 
negocio que define qué vas a ofrecer al mercado, cómo lo vas a hacer, 
quién va a ser tu público objetivo, cómo vas a vender tu producto o 
servicio y cuál será tu método para generar ingresos“.  
Drucker (1994) fue el primero en hablar del tema proponiendo que “Un 
modelo de negocio se refiere a la forma en la que la empresa lleva a cabo 
su negocio”.   
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Linder y Cantrell (2000) de Accenture definen “Un modelo de negocio 
operativo es la lógica nuclear de la organización para crear valor. El 
modelo de negocio de una empresa orientada a los beneficios explica 
cómo ésta hace dinero”  
1.3.4. StartUp  
"Una startup es una empresa que trabaja para resolver un problema en el 
que la solución no es obvia y el éxito no está garantizado", dice 
Blumenthal (2013), co fundador de Warby Parker a la revista Forbes.   
Un “startup” es un tipo de negocio que se distingue por tres características 
fundamentales (Sánchez, 2013):  
1) Está comenzando a formarse,  
2) Se encuentra ligado a la innovación o a la tecnología 
3) Tiene proyectado un crecimiento escalonado.  
1.3.5. Proceso de ventas  
Según Stanton, Etzel y Walker (2004), autores del libro "Fundamentos de 
Marketing", el proceso de venta "es una secuencia lógica de cuatro pasos 
que emprende el vendedor para tratar con un comprador potencial y que 
tiene por objeto producir alguna reacción deseada en el cliente 
(usualmente la compra)"  
1.3.6. Comercio electrónico  
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El comercio electrónico es definido como el proceso de compra, venta o 
intercambio de bienes, servicios e información a través de las redes de 
comunicación. Representa una gran variedad de posibilidades para 
adquirir bienes o servicios ofrecidos por proveedores en diversas partes 
del mundo. Una transacción de comercio electrónico puede darse entre 
empresas, hogares, particulares, gobiernos y otras organizaciones públicas 
o privadas. Se incluyen las órdenes realizadas a través de la web, extranet 
o intercambio electrónico de datos ("Electronic Commerce Definition", 
2011).  
1.3.7. DevAcademy  
DEVACADEMY SAC es  una  Startup creada en el 2013 en la ciudad de 
Ica. Se  dedica a  brindar cursos en línea de  desarrollo de Software en 
general a través de su plataforma virtual, teniendo un alcance en ciudades 
del Perú y algunos países como Chile, Bolivia, Colombia y España.  
El año 2015 salió elegido entre los emprendimientos a ser incubados en la 
“segunda generación de Startup Perú” que es un fondo de capital semilla 
del gobierno peruano promovido por el Ministerio de la Producción 
("Ganadores de la 2da generación de Startup Perú", 2015) . 
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CAPÍTULO II: PLANTEAMIENTO METODOLÓGICO  
2.1. Problema de la investigación  
2.1.1. Planteamiento del problema  
DEVACADEMY SAC es una Startup creada en el 2013 dedicada a  
brindar cursos en línea de  desarrollo de Software en general a través de 
su plataforma virtual, siguiendo el modelo de comercio electrónico B2C.  
Desde los inicios del dictado de cursos en línea a través de su plataforma 
se fueron pivotando varios modelos de negocio, pero los resultados 
siempre eran los mismos.   
Al hacer la investigación en el  proceso de  ventas, se obtuvo la siguiente 
información:  
 La mayoría de usuarios que interactúan en la plataforma virtual, 
solo están interesados en el contenido gratuito, mas no tienen 
intención de compra por el contenido completo de pago. y esto 
ocasiona que el porcentaje de cierre de ventas sea muy bajo.  
 Las ventas por mes, no son suficientes para cubrir con todos los 
gastos operativos de la empresa, desde los gastos para mantener la 
plataforma hasta el pago del personal.  
 El costo de adquisición de un cliente es muy elevado, asi mismo el 
porcentaje de recompras es casi nulo, por lo cual se tiene que 
seguir invirtiendo en publicidad para captar nuevos clientes.  
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 El retorno de inversión respecto a las ganancias es muy bajo, y en 
algunos casos llegó a ser negativo. 
2.1.2. Formulación del problema  
¿De qué manera la aplicación del Business Model Canvas apoyada en 
una plataforma virtual influye en el proceso de ventas de la empresa 
DEVACADEMY SAC en el Perú?  
2.1.3. Delimitación del problema  
Delimitación espacial  
Este trabajo de investigación se realizó en la empresa DEVACADEMY 
SAC ubicada en el distrito, provincia y departamento de Ica, pero con 
alcance en todo el Perú y la ciudad de Santo Domingo (Ecuador).  
Delimitación temporal  
El desarrollo de la presente investigación ha tenido un espacio temporal 
que va desde enero hasta diciembre del 2015, dividido en 2 etapas:  
A. La primera Etapa.-  Desarrollada en el periodo enero – julio 
de 2015,  comprende desde la formulación del tema de tesis, 
el planteamiento del problema, la elaboración del marco 
teórico, formulación de la hipótesis, definición del tipo y 
diseño de la investigación y selección de la muestra.  
B. La Segunda Etapa.-  Desarrollada en el período agosto – 
diciembre de 2015,  comprende la aplicación del Business 
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Model Canvas apoyado en la  plataforma devAcademy,  el 
análisis e interpretación de resultados, la contrastación  de  la   
hipótesis,   las   conclusiones,  las recomendaciones y la 
presentación final de la tesis.  
Delimitación social  
En función a las actividades propias en el proceso de ventas de cursos 
online, se encuentran involucrados los siguientes roles:  
• El investigador  
• Asesor  
• Asesor de Tesis  
• Gerente general  
• Asesor de ventas  
• Usuarios 
• Clientes 
2.1.4. Justificación e Importancia  
 2.1.4.1.  Justificación  
La justificación de esta investigación se basa en que contribuirá a 
incrementar la eficiencia del proceso de ventas.  
Sin duda al aplicar esta investigación, se dará un giro positivo a la 
empresa, tanto a nivel del modelo de negocio como de los 
resultados que se obtengan financieramente, para garantizar su 
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permanencia y despegue en el mercado, teniendo como potencial 
cambio el giro del negocio de B2C a B2B.  
Se justifica de la misma forma, ya que con su aplicación se 
beneficiará a la empresa siguiendo un nuevo modelo de negocio y 
mejorando el proceso de ventas, que a su vez mejorará la 
rentabilidad de la empresa y su subsistencia en el mercado.  
Asimismo se beneficiarán los clientes, quienes tendrán la 
oportunidad de capacitar a su equipo de TI desde su lugar de 
trabajo gracias a la plataforma virtual, además tendrán acceso a 
los reportes de avance y cumplimientos de actividades de los 
cursos.  
Y por último se beneficiará a los usuarios, quienes podrán acceder 
al contenido gratuito en vivo, brindado por la empresa, con la 
participación de grandes ponentes internacionales.  
 2.1.4.2.  Importancia  
La importancia de esta investigación se basa en qué al aplicarse en 
la empresa, se reducirán muchos costos operativos y de inversión 
en marketing, así mismo se espera mejorar los márgenes de 
rentabilidad y retorno de inversión. Y sobre todo tener los ingresos 
necesarios para la subsistencia de la empresa y su despegue en el 
Perú y Latinoamérica a corto plazo y el resto del mundo a largo 
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plazo, además de darle fuerza, continuidad y metas al gran equipo 
joven que conforman la empresa.  
Así mismo capacitar y potenciar a los equipo de TI de las 
empresas con el objetivo de mejorar su productividad y 
rendimiento.  
2.2. Objetivo  
Determinar la medida en que la aplicación del Business Model Canvas apoyada 
en una plataforma virtual influye en el proceso de ventas de la empresa 
DEVACADEMY SAC.  
2.3. Hipótesis de la investigación  
Si se aplica la Business Model Canvas apoyada en una plataforma virtual, 
entonces, se influye positivamente en el proceso de ventas de la empresa 
DEVACADEMY SAC.  
2.4. Variables  
2.4.1. Variable Independiente  
X1=Aplicación del Business Model Canvas apoyado en una plataforma virtual   
         Tabla 1. Variable Independiente  
Indicador Unidad de medida Índice 
Unidad de 
observación 
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Aplicación del Business Model 
Canvas apoyado en una 
plataforma virtual 
- No, Si Observación 
 
2.4.2. Variable Dependiente  
Y=Proceso de ventas  
Y1: Tiempo en registrar solicitudes de adquisión de servicios para un curso.  
Y2: Tiempo de búsqueda de solicitud de servicios para cursos. 
Y3: Tiempo de respuesta al cliente de una solicitud de adquisión de cursos.  
Y4: Número de cursos atendidos por semana.  
Y5: Nivel de calidad en el proceso de atención al cliente.  
        Tabla 2. Variable Dependiente 
Indicador Unidad de medida Índice 
Unidad de 
observación 
Tiempo en registrar 
solicitudes de adquisición de 
servicios para un curso 
[ 1 – 120 ] Minutos Ficha de 
observación 
Tiempo de búsqueda de 
solicitud de servicios para 
cursos 
[ 1 – 120 ] Minutos Ficha de 
observación 
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Tiempo de respuesta al cliente 
de una solicitud de 
adquisición de cursos. 
[ 1 – 120 ] Minutos Ficha de 
observación 
Número de cursos atendidos 
por sema 
[ 1 – 120 ] Unidad Ficha de 
observación 
Nivel de calidad en el proceso 
de atención al cliente. 
[ 1% – 100%] % Ficha de 
observación 
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN  
3.1. Tipo, nivel y diseño de investigación  
3.1.1. Tipo de investigación  
La investigación es de tipo “Aplicada”, ya que se inclina al interés de la 
aplicación, y la utilización de los conocimientos de información que se 
obtiene de la empresa,  y porque busca conocer el  problema,  actuar 
frente al problema y construir una solución para ello.  
Así mismo es “Tecnológica” porque la empresa brinda servicios 
tecnológicos y se está aplicando la tecnología de información como 
soporte, al proceso en referencia para conocer si su aplicación es eficiente 
y permite el logro de los objetivos propuestos.  
3.1.2. Nivel de investigación  
El nivel de investigación de la presente es considerada Descriptiva y 
Correlacional, porque describe   una  realidad   tal   y   como  está 
sucediendo y correlaciona a dos variables:  
Descriptiva, porque busca especificar propiedades, características y 
rasgos importantes de cualquier fenómeno que se analice, en éste estudio 
el analizador debe ser capaz de definir o al menos visualizar que se 
medirá (conceptos, variables, componentes, etc). Y es Correlacional, 
porque analiza la correlación entre 2 variables (X~Y), estas relaciones se 
sustentan en hipótesis sometidas a prueba.  
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3.1.3. Diseño de la investigación  
El diseño utilizado para la investigación, es el Diseño Experimental, con  
la que se realiza una medición de los  indicadores de la variable 
dependiente (Y), para luego aplicar el estímulo (X) y finalmente volver a  
medir  los  indicadores  de la  variable  dependiente  (Y) según el 
siguiente diseño.  
   Y: GC x GE         
Donde:   
Y=Proceso de ventas 
GE: Grupo de Estudio.  
GC: Grupo de Control.  
(x)=Aplicación del Business Model Canvas apoyado en una plataforma 
virtual.  
GC=Valores de los indicadores de la variable dependiente, sin aplicar x 
GE=Valores de los indicadores de la variable dependiente aplicando x 
3.2. Población y muestra  
3.2.1. Población  
Una población es el conjunto de unidades de observación que poseen 
características específicas determinadas por el investigador según los 
objetivos que persigue. 
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Conformadas por las ventas de la empresa DEVACADEMY SAC, 
tomados en el periodo de enero a julio del 2015 con un total de 170 ventas 
convertidas. 
3.2.2. Muestra  
Está constituida por la siguiente fórmula:  
    
Donde:  
    Tabla 3. Descripción de la fórmula 
n Es el tamaño de la muestra 25.7138018 
Z 
Es el nivel de confianza = 
95% Nivel de Significancia 
= 5% 
1.96 
S Es la desviación estándar 0.14 
N Es el tamaño de la población 170 
E Es la precisión o el error 0.05 
  
Por lo tanto se obtiene como muestra n=26.  
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3.3. Técnica de recolección de datos  
Las técnicas para la recopilación de información son:  
• Entrevistas  
• Observación directa  
• Analítica Web  
3.4. Instrumentos de recolección de datos  
Los instrumentos utilizados son los siguientes  
• Guía de Entrevista  
• Guía de observación  
• Herramienta digital de Analytics  
3.5. Técnicas de análisis e interpretación de resultados  
Para el análisis e interpretación de datos se aplica el análisis estadístico 
descriptivo y el análisis de prueba de hipótesis y para ello se utiliza un software 
de manejo estadístico pudiendo ser Minitab.  
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CAPÍTULO IV: DESARROLLO DEL MÉTODO Y APLICACIÓN DE LOS 
INSTRUMENTOS DE MEDICIÓN  
4.1. Tratamiento de la muestra  
El tratamiento de la muestra se ejecutará en base al diseño seleccionado, vale 
decir se recoge datos de los indicadores antes de la aplicación del Business 
Model Canvas, luego después de la implementación, igualmente se recoge los 
datos y con ellos se pasa hacer el análisis estadístico.  
4.2. Desarrollo de la investigación  
El desarrollo del método de investigación se basa en el método científico, 
aplicando el método experimental; para poder estudiar determinados hechos y 
poder discernir relaciones claras y precisas, es necesario controlar las 
condiciones en las cuales se producen de tal modo de eliminar o minimizar la 
acción de factores irrelevantes. Por lo cual el experimento se va a desarrollar con 
un único grupo de experimental para realizar un pre experimento como se 
describe en el diseño de la investigación.  
4.3. Aplicación de los instrumentos  
Los instrumentos de investigación se aplican para poder recoger los datos para el 
desarrollo de la investigación, la herramienta de modelado se aplican para poder 
desarrollar el sistema y además para conocer la problemática y las necesidades o 
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requerimientos, por medio del modelado vamos a analizar y desarrollar en la 
plataforma virtual.  
4.3.1. Objetivo General del sistema  
Aplicar el Business Model Canvas apoyada en una plataforma virtual para 
mejorar el proceso de ventas de la empresa DEVACADEMY SAC en la 
ciudad de Ica.  
Objetivos aplicables al proceso:   
1. Contar con información detallada de las ventas  
2. Conseguir acelerar los procesos y minimizar los errores  
3. Disminuir el tiempo en registrar solicitudes de adquisión de 
servicios para un curso.  
4. Mejorar el tiempo de búsqueda de solicitud de servicios para cursos. 
5. Disminuir el tiempo de respuesta al cliente de una solicitud de 
adquisión de cursos.  
6. Mantener el número de cursos atendidos por semana.  
7. Elevar el nivel de calidad en el proceso de atención al cliente.  
4.3.2. Visión y Misión  
Visión  
Ser una solución que atienda los requerimientos de la empresa 
devAcademy, tanto en el aspecto funcional como operacional.  
 Misión  
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Promover el desarrollo de la empresa basado en un nuevo modelo de 
negocio y una buena gestión informática.  
4.3.3. Principios del sistema  
1. Competitividad: Incrementar la capacidad de manejo de información, 
apoyada en una plataforma virtual con la aplicación del Business 
Model Canvas.   
2. Eficiencia: Promover una distribución adecuada de los beneficios del 
desarrollo y de los mejores métodos para mejorar el proceso de ventas, 
y procesar flujos de trabajo que den respuestas de manera rápida y 
eficiente.  
4.3.4. Factores de calidad  
1. Integridad: Este modelo es el inicio de un nuevo enfoque a nivel 
estratégico integrado con la plataforma virtual. Al representar todos 
los elementos (internos y externos) en la misma hoja, se vuelve más 
visible cualquier posible incoherencia entre ellos: cada bloque se 
encadena a los demás, formando parte del gran sistema del negocio.  
2. Tolerancia: Los niveles de seguridad tanto a nivel estratégico 
(avalado por asesoría de expertos) y técnico incorporados (seguridad 
web) reducirán hasta donde sea posible la manipulación indebida por 
parte de terceros.  
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3. Innovación: Este nuevo modelo permitirá ingresar a un nuevo 
mercado con alcance nacional e internacional  
4.3.5. Ámbito de software  
Personas interesadas en la Solución:  
• Gerente General  
• Asesor de ventas  
• Clientes  
• Usuarios  
4.3.6. Preguntas de contexto libre  
1. ¿Quiénes son los beneficiados?  
• Usuarios  
• Clientes  
• Gerente General  
• Personal  
• Toda la empresa devAcademy  
 
2. ¿Cuál es el beneficio económico de la Solución?  
Al diseñar la plataforma virtual con el apoyo del Business Model Canvas, 
se está mejorando los procesos y tomando en consideración lo que es y no 
es importante para la empresa, contribuyendo significativamente a la 
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mejora del proceso de ventas; lo cual es sinónimo de un favorable retorno 
de inversión.  
 
3. ¿En qué entorno y área se aplicará la Solución?  
Entorno de la solución es: La empresa en su totalidad  
El área donde se usará la solución es: El área administrativa, producción 
de cursos y ventas.  
 
4. ¿Hay aspectos o Limitaciones Especiales de Rendimiento que afecten a 
la forma en que se trate la solución?  
No hay limitaciones en lo que va la investigación. Todo es completamente 
viable, ya que como trabajadora de la empresa, tengo todas las facilidades 
para la aplicación de la investigación.  
4.3.7. Desarrollo de la solución  
Se deben cuestionar y responder las siguientes interrogantes:  
1. Cuales son la características de la herramienta que se utiliza para 
resolver el problema?  
• Cualquier tamaño, cualquier actividad. Es un modelo aplicable a 
cualquier tamaño de empresas, microemprendimientos o grandes 
negocios, dentro de cualquier actividad.  
• Lenguaje visual. Este modelo es una herramienta estratégica que 
utiliza básicamente el lenguaje visual para crear y desarrollar 
modelos de negocio innovadores, reduciendo la complejidad y 
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permitiendo tener a simple vista una idea general de lo que se 
quiere llevar a cabo y cómo se haría.  
• Sinergia y trabajo en equipo. La simplicidad del método, orientado 
a las soluciones rápidas, facilita la generación de ideas y distintos 
aportes de un grupo de personas que se reúna para desarrollarlo. 
¡Permite compartir conceptos complejos de forma sencilla con un 
lenguaje entendido por todos!  
• Análisis estratégico en una hoja. Es una poderosa herramienta para 
el análisis estratégico: FODA, análisis del mercado, competidores, 
clientes, proveedores, estructuras y procesos. ¡Muchos aspectos 
importantes para tu negocio en una sola hoja!  
• Plataforma virtual propia y sólida. Al ser una plataforma virtual 
desarrollada por la misma empresa, se ha ajustado a todas las 
necesidades y requerimientos de los clientes.  
2. Desarrollo del Business Model Canvas  
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Figura 1. Plantilla de Business Model Canvas. 
  
1. Segmentos de Clientes  
Los segmentos a los que puede dirigirse devAcademy deben 
ser atractivos, es decir: deben entregar valor a devAcademy.  
Los siguientes son segmentos considerados atractivos para 
devAcademy:  
a. Empresas grandes con áreas de tecnología: el 
atractivo de este segmento se basa en la generación de altos 
ingresos con menores costos en la entrega del servicio. 
Estas empresas cuentan con equipos de desarrollo 
medianos y grandes que requieren servicios de asesoría / 
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capacitación /consultoría. Este sería el grupo primario al 
que se dirigiría la empresa.  
Dentro de este grupo se encuentran las instituciones 
educativas como universidades e institutos. También se 
encuentran en este grupo empresas de mayor tamaño como 
bancos, aseguradoras, financieras y telecomunicaciones.  
Estas empresas valoran el hecho de contar con una 
empresa que les ayude a solucionar problemas dentro de 
sus áreas de desarrollo, tales como falta de capacitación, 
actualización de sus equipos de desarrollo, o problemas 
específicos de la compañía.  
  
b. Startups locales y en Latinoamérica: Startups que 
requieren servicios de actualización de conocimientos y 
desarrollo de software con fondos ganados provenientes de 
entidades privadas y gubernamentales que proporcionen 
financiamiento en forma de capital semilla, inversionistas 
ángeles y/o capital de riesgo, como:  
• Startup Perú  
• Fincyt  
• Perú Capital Network / Invertir  
• Startup Chile  
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• Chile Global Angels 
• Fondo Multilateral de Inversiones - Fomin (BID)   
Las startups valoran el hecho de contar con empresas de 
capacitación y desarrollo de software con experiencia en 
emprendimientos y que conozcan más del ecosistema 
emprendedor para que puedan utilizar sus recursos de 
forma efectiva y eficiente cumpliendo con sus objetivos y 
los objetivos planteados por las organizaciones dadoras de 
recursos.  
También se podrá escalar a startups en países como USA, 
Canadá, Europa.  
  
c. PYMES del sector tecnológico: tienen un menor tamaño y 
presupuesto pero también presentan necesidades de 
capacitación especializada que puedan proporcionarles 
mayores herramientas y conocimiento para cumplir sus 
objetivos de negocio.       
Consultoras de software y agencias digitales también 
representan una oportunidad de negocio puesto que tienen 
que estar en constante búsqueda de conocimiento técnico 
que les permita al mismo tiempo cumplir con los 
requerimientos de sus clientes.  
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Estas empresas valoran el hecho de contar con una empresa 
cercana que les brinde servicios a medida en el momento 
que necesiten y además sus trabajadores valoran los 
conocimientos aprendidos que aportarán a un trabajo más 
efectivo con posibilidades a incrementar su reconocimiento 
dentro y fuera de la empresa.  
  
2. Propuesta de Valor (Value Proposition)  
Al ser una empresa que constantemente desarrolla software, se 
mantiene a la vanguardia en el campo de la enseñanza. El 
equipo de trabajo tiene sede en Ica, Perú, lo cual es una ventaja 
ya que la rotación es mínima y la eficiencia del trabajo se 
maximiza. El trabajo remoto es un valor diferencial no solo 
para el momento del desarrollo de software, sino también para 
la capacitación ya que cuentan con toda la infraestructura y 
equipos para el dictado de charlas y sesiones de capacitación en 
vivo y grabadas.   
También el devRetreat y devHangout son diferenciales en el 
mercado, el primero es un evento de retiro durante unos días 
con el fin de ampliar conocimientos de desarrollo, el segundo 
es un evento semanal por internet donde se mantiene 
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informados al público sobre nuevas tendencias junto a 
expositores invitados.  
3. Canales  
 #devHangout: Programa semanal en vivo por streaming, 
herramienta principal de difusión que genera recordación 
de marca, fidelidad de clientes y adeptos.  
 Email marketing: Mailing a la lista de suscripción de 
correos 
 Social Media: Cuentas en Social Media  (Facebook, 
Twitter, YouTube) con capacidad de interacción alta.  
 Boca a boca: Se genera y mantiene gracias a los eventos y 
sesiones de entrenamiento online y en persona.  
 Plataforma virtual: Los cursos online se dictan en la 
plataforma online en devAcademy, también representa uno 
de los principales canales de comunicación con clientes.  
 Universidades e institutos: Ofrecer cursos online en 
colaboración con universidades e institutos para que sean 
canal de adquisición, venta y pago.  
 Portales de cursos: Publicar los cursos online en portales 
como cursostotales.com  
4. Relación con el cliente  
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Asistencia personalizada.- La pre-venta, venta y post-venta a 
empresas se realiza de forma personalizada directamente por el 
fundador (Gerente General).  
#DevRetreat.- Retiro presencial de desarrollo de software. 
Sirve para fidelizar a los mejores alumnos de los cursos 
corporativos y crear relaciones con desarrolladores.  
5. Ingresos   
Los ingresos provienen principalmente del servicio de 
capacitación online para empresas siendo los cursos actuales: 
desarrollo de frontend, metodologías ágiles, desarrollo en 
angular,  rails, ruby, python, seguridad web y desarrollo de 
aplicaciones. Los cursos se desarrollan tanto en modalidad 
semipresencial como totalmente online.  
Ingresos secundarios provienen del desarrollo de aplicaciones y 
software para empresas locales y extranjeras. Las líneas de 
desarrollo incluyen actualmente el desarrollo web con Ruby on 
Rails, desarrollo móvil para iOS y Android, y desarrollo de 
MVPs para startups.  
6. Recursos clave  
 Equipo: el equipo realiza el dictado de cursos, desarrollo de 
software y actividades de soporte 
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 Oficina: Oficina principal ubicada en Ica. Buscando abrir 
sedes en otras ciudades.  
 Servicios en la nube: Para comunicación, organización de 
trabajo, monitoreo, gestión, herramientas de ingeniería, etc. 
 Plataforma virtual: Plataforma propia para el dictado de 
los cursos online. 
 Estudio de streaming: Producción de cursos online de alta 
calidad audiovisual. 
 Material de los cursos: Videos grabados, slides, guías, 
evaluaciones de los cursos. 
 Libros y suscripciones: Para investigación y elaboración de 
material de los cursos. 
 Hardware: Laptops y dispositivos para los proyectos de 
desarrollo de software  
7. Actividades Clave  
 Preventa y venta: Generación de leads y elaboración de 
propuestas. 
 Diseño y preparación del curso: Diseño del contenido del 
curso y elaboración de la material. 
 Dictado de cursos: Clases online y talleres presenciales. 
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 Desarrollo web con Ruby on Rails: Desarrollamos 
aplicaciones web de forma ágil utilizando este popular 
framework web. 
 Desarrollo móvil para iOS y Android: Desarrollamos 
aplicaciones para con foco en la experiencia de usuario. 
 Desarrollo de MVPs para startups: Validamos rápidamente 
la idea de negocio de tu startup con un Producto Mínimo 
Viable. 
 Relaciones públicas: entrevistas a miembros del equipo, 
reportajes y asistencia a eventos que vayan con la línea de 
devAcademy en términos de objetivos.  
8. Colaboradores Clave  
- Incubadoras: Colaboración con incubadoras para estar en 
su red de contactos  
 BioIncuba UPCH 
 CIDE PUCP 
 CIE UNMSM  
- Media Partners: Difusión de actividades de devAcademy  
 Timov y otros portales de emprendimiento y desarrollo  
- Sponsors: Empresas que apoyan el #devHangout  
 GetOnBoard  
 Applying Consulting 
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 Argentina en Python   
- Eventos tecnológicos: Apoyamos a organizaciones y 
universidades que organizan eventos tecnológicos dando 
difusión y charlas  
 CONEISC  
 COREISC  
 Eventos de emprendimiento  
9. Estructura de Costos  
Los costos más representativos se dividen en: Costos fijos:  
 Salarios: equipo de trabajo conformado por 5 personas con 
un costo mensual total de 3,750 Nuevos Soles. 
 Alquiler de oficina: conformada por 5 ambientes que 
incluyen dos ambientes de trabajo y desarrollo, un 
ambiente  de  esparcimiento,  un 
 ambiente  de alimentación y un baño, haciendo un 
total de 80 metros cuadrados con un costo mensual de 
1,000 Nuevos Soles que incluye servicios de agua, internet 
y electricidad. 
 Mantenimiento y alquiler de servidores y herramientas web 
por un monto de 1,000 Nuevos Soles.   
 
3. Plataforma virtual  
1.   Metodología  
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 SCRUM, Framework de trabajo. 
 Extreme Programming, metodología de desarrollo de software. 
 Kanban, Es una nueva técnica para la gestión de un proceso de 
desarrollo de software de una manera altamente eficiente  
2. Tecnología usada  
 HTML y CSS, lenguaje de marcado y de hojas de estilo para el 
lado del cliente. 
 Javascript, lenguaje de programación para crear páginas web 
dinámicas. 
 Ruby on Rails, Framework de desarrollo web para el lado del 
servidor. 
 Angular, framework JavaScript de desarrollo de aplicaciones 
web en el lado cliente. 
 PostgreSQL, base de datos de código abierto.     
3. Tecnología de soporte 
 Heroku, plataforma como servicio de computación en la nube 
que soporta distintos lenguajes de programación. 
 Amazon Web Services, plataforma de servicios de nube que 
ofrece almacenamiento de bases de datos y entrega de 
contenido 
 DNSimple, ofrece alojamiento DNS, registro de dominio y 
certificado SSL. 
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 Github, es una plataforma de desarrollo colaborativo para 
alojar proyectos utilizando el sistema de control de 
versiones Git. 
4. Aplicación 
 Se puede acceder a la plataforma previa validación de correo a 
través de una cuenta de facebook o google. 
  
 d
f
d
f
d
f 
Figura 2. Inicio de sessión en la plataforma virtual 
 Una vez iniciada la sessión, se pueden visualizar los cursos a 
los que puede accede el usuario. 
D 
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   Figura 3. Visualización de mis cursos dentro de la plataforma virtual. 
 Al seleccionar un curso se puede acceder a su contenido 
ordenado en unidades y además se puede visualizar  un sistema 
de discusiones en tiempo real para las clases en vivo. 
 
 
 
 
 
 
Figura 4. Visualización de unidades de un curso 
 Al seleccionar una unidad podemos visualizar el contenido de 
las unidades: Videos grabados, diapositivas y enlaces de 
referencia. 
 
 
 
 
 
 
Figura 5. Visualización del contenido de una unidad de un curso 
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 La plataforma también cuenta con un panel administrativo para 
poder gestionar los cursos, usuarios y matrículas. 
 
 
 
 
 
 
Figura 6. Visualización del panel administrativo en la plataforma virtual 
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CAPÍTULO V: ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS DATOS  
5.1. Análisis estadístico de los datos en la pre prueba  
5.1.1. Indicador 1: Tiempo en registrar solicitudes de adquisición de servicios para 
un curso. 
Tabla 4. Datos del tiempo en registrar solicitudes de adquisición de 
servicios para un curso - Pre Prueba 
 
Variable Y1 Pre 
Media 338.31 
Desv. 
estándar 
72.57 
Varianza 5266.62 
CoefVar 21.45 
Mediana 58.50 
Moda 
267, 320, 
362, 459 
Sesgo 0.17 
Kurtosis -1.28 
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Figura 7. Resumen de la variable Y1 - Pre Prueba 
Interpretación 
De acuerdo al gráfico mostrado se observa la prueba de normalidad de 
Anderson-Darling en la que p =0.127, por consiguiente es mayor que el nivel de 
significación α=0.05, esto significa que los datos para este indicador siguen una 
distribución normal. Además tiene un Sesgo de 0.17 que significa asimetría 
positiva y tiene una Kurtosis de -1.28 lo que significa que la curva es 
platicúrtica. 
5.1.2. Indicador 2: Tiempo de búsqueda de solicitud de servicios para cursos. 
Tabla 5. Datos del Tiempo de búsqueda de solicitud de servicios para 
cursos - Pre Prueba 
 
Variable Y2 Pre 
Media 261.62 
Desv. 
estándar 
41.29 
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Varianza 1705.21 
CoefVar 14.6 
Mediana 259.00 
Moda 
237, 249, 293, 
301 
Sesgo -0.17 
Kurtosis -0.60 
 
 
Figura 8. Resumen de la variable Y2 - Pre Prueba 
Interpretación 
De acuerdo al gráfico mostrado se observa la prueba de normalidad de 
Anderson-Darling en la que p= 0.67, por consiguiente es mayor que el nivel de 
significación α=0.05, esto significa que los datos para este indicador siguen una 
distribución normal. Además tiene un Sesgo de -0.17 que significa asimetría 
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negativa y tiene una Kurtosis de -0.60 lo que significa que la curva es 
platicúrtica. 
5.1.3. Indicador 3: Tiempo de respuesta al cliente de una solicitud de adquisición de 
cursos. 
Tabla 6. Datos del tiempo de respuesta al cliente de una solicitud de 
adquisición de cursos - Pre Prueba 
 
Variable Y3 Pre 
Media 497.92 
Desv. 
estándar 
22.36 
Varianza 499.83 
CoefVar 4.49 
Mediana 492.00 
Moda 485 
Sesgo 0.53 
Kurtosis -0.38 
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Figura 9. Resumen de la variable Y3 - Pre Prueba 
Interpretación 
De acuerdo al gráfico mostrado se observa la prueba de normalidad de 
Anderson-Darling en la que p= 0.050, por consiguiente es mayor o igual que el 
nivel de significación α=0.05, esto significa que los datos para este indicador 
siguen una distribución normal. Además tiene un Sesgo de 0.53 que significa 
asimetría positiva y tiene una Kurtosis de -0.38 lo que significa que la curva es 
platicúrtica. 
5.1.4. Indicador 4: Número de cursos atendidos por semana 
Tabla 7. Datos del Número de cursos atendidos por semana - Pre Prueba 
 
Variable Y4 Pre 
Media 6.76 
Desv. 
estándar 
1.79 
Varianza 3.22 
CoefVar 36.54 
Mediana 7.00 
Moda 3 
Sesgo 0.19 
Kurtosis -0.03 
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Figura 10. Resumen de la variable Y4 - Pre Prueba 
Interpretación 
De acuerdo al gráfico mostrado se observa la prueba de normalidad de 
Anderson-Darling en la que p= 0.06, por consiguiente es mayor que el nivel de 
significación α=0.05, esto significa que los datos para este indicador siguen una 
distribución normal. Además tiene un Sesgo de 0.19 que significa asimetría 
positiva y tiene una Kurtosis de -0.03 lo que significa que la curva es 
platicúrtica. 
5.1.5. Indicador 5: Nivel de calidad en el proceso de atención al cliente. 
Tabla 8. Datos del Nivel de calidad en el proceso de atención al cliente - 
Pre Prueba 
 
Variable Y5 Pre 
Media 2.07 
Desv. 
estándar 
0.84 
Varianza 0.71 
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CoefVar 40.68 
Mediana 2.00 
Moda 3 
Sesgo -0.15 
Kurtosis -1.59 
 
 
Figura 11. Resumen de la variable Y5 - Pre Prueba 
Interpretación 
De acuerdo al gráfico mostrado se observa la prueba de normalidad de 
Anderson-Darling en la que p< 0.005, por consiguiente es menor que el 
nivel de significación α=0.05, esto significa que los datos para este 
indicador no siguen una distribución normal. Además tiene un Sesgo de -
0.15 que significa asimetría negativa y tiene una Kurtosis de -1.59 lo que 
significa que la curva es platicúrtica. 
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5.2. Análisis estadístico de los datos en la posprueba  
5.2.1. Indicador 1: Tiempo en registrar solicitudes de adquisición de servicios para 
un curso 
Tabla 9. Datos del Tiempo en registrar solicitudes de adquisición de 
servicios para un curso – Pos Prueba 
 
Variable Y1 Post 
Media 56.61 
Desv. 
estándar 
6.84 
Varianza 46.88 
CoefVar 12.09 
Mediana 334 
Moda 59 
Sesgo -0.25 
Kurtosis -0.52 
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Figura 12. Resumen de la variable Y1 - Pos Prueba 
Interpretación 
De acuerdo al gráfico mostrado se observa la prueba de normalidad de 
Anderson-Darling en la que p =0.511, por consiguiente es mayor que el nivel de 
significación α=0.05, esto significa que los datos para este indicador siguen una 
distribución normal. Además tiene un Sesgo de -0.25 que significa asimetría 
negativa y tiene una Kurtosis de -0.52  lo que significa que la curva es 
platicúrtica. 
5.2.2. Indicador 2: Tiempo de búsqueda de solicitud de servicios para cursos. 
Tabla 10. Datos del Tiempo de búsqueda de solicitud de servicios para 
cursos - Pos Prueba 
 
Variable Y2 Post 
Media 98.346 
Desv. 
Estándar 
23.179 
Varianza 537.27 
CoefVar 15.78 
Mediana 98.50 
Moda 
187, 223, 236, 
249 
Sesgo -0.14 
Kurtosis -1.01 
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Figura 13. Resumen de la variable Y2 - Pos Prueba 
Interpretación 
De acuerdo al gráfico mostrado se observa la prueba de normalidad de 
Anderson-Darling en la que p= 0.54, por consiguiente es mayor que el nivel de 
significación α=0.05, esto significa que los datos para este indicador siguen una 
distribución normal. Además tiene un Sesgo de -0.14 que significa asimetría 
negativa y tiene una Kurtosis de -1.01 lo que significa que la curva es 
platicúrtica. 
5.2.3. Indicador 3: Tiempo de respuesta al cliente de una solicitud de adquisición de 
cursos 
Tabla 11. Datos del Tiempo de respuesta al cliente de una solicitud de 
adquisición de cursos - Pos Prueba 
 
Variable Y3 Post 
Media 241.69 
Desv. 
estándar 
45.86 
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Varianza 2103.42 
CoefVar 4.74 
Mediana 230 
Moda 485 
Sesgo 0.14 
Kurtosis -1.73 
 
 
Figura 14. Resumen de la variable Y3 - Pos Prueba 
Interpretación 
De acuerdo al gráfico mostrado se observa la prueba de normalidad de 
Anderson-Darling en la que p <0.005, por consiguiente es menor que el nivel de 
significación α=0.05, esto significa que los datos para este indicador no siguen 
una distribución normal. Además tiene un Sesgo de 0.14 que significa asimetría 
positiva y tiene una Kurtosis de -1.73 lo que significa que la curva es 
platicúrtica. 
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5.2.4. Indicador 4: Número de cursos atendidos por semana. 
Tabla 12. Datos del Número de cursos atendidos por semana – Pos 
Prueba 
 
Variable Y4 Post 
Media 10.57 
Desv. 
estándar 
2.95 
Varianza 8.73 
CoefVar 27.94 
Mediana 11.00 
Moda 12,15 
Sesgo 0.05 
Kurtosis -1.21 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 15. Resumen de la variable Y4 - Pos Prueba 
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Interpretación 
De acuerdo al gráfico mostrado se observa la prueba de normalidad de 
Anderson-Darling en la que p= 0.18, por consiguiente es mayor que el nivel de 
significación α=0.05, esto significa que los datos para este indicador siguen una 
distribución normal. Además tiene un Sesgo de 0.05 que significa asimetría 
positiva y tiene una Kurtosis de -1.21 lo que significa que la curva es 
platicúrtica. 
5.2.5. Indicador 5: Nivel de calidad en el proceso de atención al cliente. 
Tabla 13. Datos del Nivel de calidad en el proceso de atención al cliente – 
Pos Prueba 
 
Variable Y5 Post 
Media 0.34 
Desv. 
Estándar 
0.48 
Varianza 0.23 
CoefVar 140.16 
Mediana 0.00 
Moda 0 
Sesgo 0.68 
Kurtosis -1.66 
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Figura 16. Resumen de la variable Y5 - Pos Prueba 
Interpretación 
De acuerdo al gráfico mostrado se observa la prueba de normalidad de 
Anderson-Darling en la que p< 0.005, por consiguiente es menor que el nivel de 
significación α=0.05, esto significa que los datos para este indicador no siguen 
una distribución normal. Además tiene un Sesgo de 0.68  que significa asimetría 
positiva y tiene una Kurtosis de -1.66 lo que significa que la curva es 
platicúrtica. 
 
5.3. Análisis Comparativo de los Datos  
5.3.1. Indicador 1: Tiempo en registrar solicitudes de adquisición de servicios para 
un curso 
Para el indicador Y1, el valor de t =19.72 lo cual es mayor que el valor 
tc=1.68, entonces se rechaza la hipótesis nula Ho y se acepta la hipótesis 
alterna H1. Con ello se afirma que existe un decremento del 83.29%. 
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5.3.2. Indicador 2: Tiempo de búsqueda de solicitud de servicios para cursos 
Para el indicador Y2, el valor de t =17.58 lo cual es mayor que el valor 
tc=1.68, entonces se rechaza la hipótesis nula Ho y se acepta la hipótesis 
alterna H1. Con ello se afirma que hay un decremento del 62.41%. 
 
5.3.3. Indicador 3: Tiempo de respuesta al cliente de una solicitud de adquisición de 
cursos. 
Para el indicador Y3, el valor de z=5.68 lo cual es mayor que el valor 
zc=1.68, entonces se rechaza la hipótesis nula Ho y se acepta la hipótesis 
alterna H1. Con ello se afirma que existe un decremento del 51.46%. 
 
5.3.4. Indicador 4: Número de cursos atendidos por semana. 
Para el indicador Y4, el valor de t = -5.61 lo cual es menor que el valor tc= 
-1.68, entonces se rechaza la hipótesis nula Ho y se acepta la hipótesis 
alterna H1. Con ello se afirma que existe un aumento del 29.94%. 
 
5.3.5. Indicador 5: Nivel de calidad en el proceso de atención al cliente. 
Para el indicador Y5, el valor de z=5.52 lo cual es mayor que el valor 
zc=1.68, entonces se rechaza la hipótesis nula Ho y se acepta la hipótesis 
alterna H1. Con ello se afirma que existe un decremento del 83.57%. 
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CAPÍTULO VI: CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS  
6.1. Grado de confianza: Nivel de significancia  
Las pruebas para la contrastación de hipótesis se han realizado con el software 
Minitab, y para la ejecución de las pruebas se ha considerado el grado de 
confianza 95%, utilizado en las pruebas estadísticas, siendo el nivel de 
significancia igualmente para las pruebas del 5%, vale decir a=0,05. 
6.2. Planteamiento y contratación de la hipótesis  
Y1: Tiempo en registrar solicitudes de adquisición de servicios para un curso 
H0: Si se aplica Business Model Canvas, entonces no se disminuye el 
Tiempo en registrar solicitudes de adquisición de servicios para un curso. 
Ha: Si se aplica Business Model Canvas, entonces se disminuye el 
Tiempo en registrar solicitudes de adquisición de servicios para un curso. 
Hipótesis estadísticas 
H0: µ 1 ≤ µ 2    
Ha: µ 1 > µ 2  
Donde: 
µ 1 = Media de los Tiempo en registrar solicitudes de adquisición de 
servicios para un curso pre-prueba.  
µ 2 = Media de los Tiempo en registrar solicitudes de adquisición de 
servicios para un curso de la pos-prueba.  
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Tabla 14. Prueba de t Student Y1 
 
PRE PRUEBA (Y1) POST PRUEBA (Y1) 
Muestra
1n  
26 
Muestra 
2n  
26 
Media 1
x
 338.31 Media 2
x
 56.61 
Varianza
2
1s  
5266.62 
Varianza
2
2s  
46.88 
t 
Student 
19.70 
 
 
Figura 18. Diagrama de distribución Y1 
Interpretación 
Como 19.70=t >tc=1.68 entonces rechazamos la hipótesis nula H0 y nos 
quedamos con la hipótesis alternante Ha. En el nivel de significancia de α 
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=5%= 0.05. Además se observa que el valor de P-value=0.000< 0.05, el 
cual afirma la hipótesis alterna Ha (Hipótesis de investigación). 
Y2: Tiempo de búsqueda de solicitud de servicios para cursos. 
H0: Si se aplica Business Model Canvas, entonces no se disminuye el 
Tiempo de búsqueda de solicitud de servicios para cursos. 
Ha: Si se aplica Business Model Canvas, entonces se disminuye el 
Tiempo de búsqueda de solicitud de servicios para cursos. 
Hipótesis estadísticas 
H0: µ 1 ≤ µ 2    
Ha: µ 1 > µ 2  
Donde: 
µ 1 =Media de los Tiempo de búsqueda de solicitud de servicios para 
cursos pre-prueba.  
µ 2 =Media de los Tiempo de búsqueda de solicitud de servicios para 
cursos de la pos-prueba.  
Tabla 15. Prueba de t Student Y2 
 
PRE PRUEBA (Y2) POST PRUEBA (Y2) 
Muestra
1n  
26 
Muestra 
2n  
26 
Media 1
x
 261.62 
Media
2x  
98.346 
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Varianza
2
1s  
1705.21 
Varianza
2
2s  
537.27 
t 
Student 
17.58 
 
 
Figura 19. Diagrama de distribución Y2 
Interpretación 
Como 17.58=t >tc=1.68 entonces rechazamos la hipótesis nula H0 y nos 
quedamos con la hipótesis alternante Ha. En el nivel de significancia de α 
=5%= 0.05.  Además se observa que el valor de P-value=0.000< 0.05, el 
cual afirma la hipótesis alterna Ha (Hipótesis de investigación). 
Y3: Tiempo de respuesta al cliente de una solicitud de adquisición de cursos. 
H0: Si se aplica Business Model Canvas, entonces no se disminuye el 
Tiempo de respuesta al cliente de una solicitud de adquisición de cursos. 
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Ha: Si se aplica Business Model Canvas, entonces se disminuye el 
Tiempo de respuesta al cliente de una solicitud de adquisición de cursos. 
Hipótesis estadísticas 
H0: µ 1 ≤ µ 2    
Ha: µ 1 > µ 2  
Donde: 
µ 1 =Media de los Tiempo de respuesta al cliente de una solicitud de 
adquisición de cursos pre-prueba.  
µ 2 =Media de los Tiempo de respuesta al cliente de una solicitud de 
adquisición de cursos de la pos-prueba.  
Tabla 16. Prueba de t Student Y3 
 N mediana 
Y3 Pre 26 492.00 
Y3 Post 26 230.00 
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Figura 20. Diagrama de distribución Y3 
Interpretación 
Como 6.18=z >zc=1.68 entonces rechazamos la hipótesis nula H0 y nos 
quedamos con la hipótesis alternante Ha. En el nivel de significancia de α 
=5%= 0.05. Además se observa que el valor de P-value=0.000< 0.05, el 
cual afirma la hipótesis alterna Ha (Hipótesis de investigación). 
Y4: Número de cursos atendidos por semana. 
H0: Si se aplica Business Model Canvas, entonces no se incrementa el 
Número de cursos atendidos por semana. 
Ha: Si se aplica Business Model Canvas, entonces se incrementa el 
Número de cursos atendidos por semana. 
Hipótesis estadísticas 
H0: µ 1 > µ 2    
Ha: µ 1 < µ 2  
Donde: 
µ 1 =Media de los Número de cursos atendidos por semana pre-prueba.  
µ 2 =Media de los Número de cursos atendidos por semana de la pos-
prueba.  
Tabla 17. Prueba de t Student Y4 
 
PRE PRUEBA (Y4) POST PRUEBA (Y4) 
Muestra 26 Muestra 26 
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Figura 21. Diagrama de distribución Y4 
Interpretación 
Como -5.61 =t > tc=1.68 entonces rechazamos la hipótesis nula H0 y nos 
quedamos con la hipótesis alternante Ha. En el nivel de significancia de α 
=5%= 0.05.  
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Además se observa que el valor de P-value=0.000< 0.05, el cual afirma la 
hipótesis alterna Ha (Hipótesis de investigación). 
Y5: Nivel de calidad en el proceso de atención al cliente. 
H0: Si se aplica Business Model Canvas, entonces no se incrementa el 
Nivel de calidad en el proceso de atención al cliente. 
Ha: Si se aplica Business Model Canvas, entonces se incrementa el Nivel 
de calidad en el proceso de atención al cliente. 
Hipótesis estadísticas 
H0: µ 1 > µ 2    
Ha: µ 1 < µ 2  
Donde: 
µ 1 =Media de los Nivel de calidad en el proceso de atención al cliente 
pre-prueba.  
µ 2 =Media de los Nivel de calidad en el proceso de atención al cliente de 
la pos-prueba.  
Tabla 18. Prueba de t Student Y5 
 
 N mediana 
Y5Pre 26 2.00 
Y5 Post 26 0.00 
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Figura 22. Diagrama de distribución Y5 
Interpretación 
Como 5.52=z >zc=1.68 entonces rechazamos la hipótesis nula H0 y nos 
quedamos con la hipótesis alternante Ha. En el nivel de significancia de α 
=5%= 0.05. Además se observa que el valor de P-value=0.000< 0.05, el 
cual afirma la hipótesis alterna Ha (Hipótesis de investigación). 
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CAPÍTULO VII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  
7.1. Conclusiones  
A continuación se presentan las conclusiones que dan respuesta al objetivo 
planteado en la investigación, resumidos en el resultado de cada uno de los 
indicadores: 
a) Como 19.70=t >tc=1.68 entonces rechazamos la hipótesis nula H0 y nos 
quedamos con la hipótesis alternante Ha. En el nivel de significancia de 
α =5%= 0.05. Además se observa que el valor de P-value=0.000< 0.05, 
el cual afirma la hipótesis alterna Ha (Hipótesis de investigación). 
b) Como 17.58=t >tc=1.68 entonces rechazamos la hipótesis nula H0 y nos 
quedamos con la hipótesis alternante Ha. En el nivel de significancia de 
α =5%= 0.05.  Además se observa que el valor de P-value=0.000< 0.05, 
el cual afirma la hipótesis alterna Ha (Hipótesis de investigación). 
c) Como 6.18=z >zc=1.68 entonces rechazamos la hipótesis nula H0 y nos 
quedamos con la hipótesis alternante Ha. En el nivel de significancia de 
α =5%= 0.05. Además se observa que el valor de P-value=0.000< 0.05, 
el cual afirma la hipótesis alterna Ha (Hipótesis de investigación). 
d) Como -5.61 =t > tc=1.68 entonces rechazamos la hipótesis nula H0 y 
nos quedamos con la hipótesis alternante Ha. En el nivel de significancia 
de α =5%= 0.05. Además se observa que el valor de P-value=0.000< 
0.05, el cual afirma la hipótesis alterna Ha (Hipótesis de investigación). 
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e) Como 5.52=z >zc=1.68 entonces rechazamos la hipótesis nula H0 y nos 
quedamos con la hipótesis alternante Ha. En el nivel de significancia de 
α =5%= 0.05. Además se observa que el valor de P-value=0.000< 0.05, 
el cual afirma la hipótesis alterna Ha (Hipótesis de investigación). 
7.2. Recomendaciones  
Habiendo culminado con el proceso de investigación, se hacen las siguientes 
recomendaciones: 
1. El apoyo del personal de Gerencia y Administración ha sido de suma 
importancia para la culminación del proyecto, logrando así obtener los 
resultados esperados. Se debe continuar con el trabajo en equipo. 
2. El uso del modelo de implementación Business Model Canvas, le permite a la 
empresa verificar como el proceso de ventas, ahora se encuentra integrado a 
los demás procesos de marketing relacional de la empresa, puesto que es ahí 
donde se verifica la influencia positiva que tiene sobre el proceso en 
investigación.  
3. Ya que uno de los problemas identificados es la sostenibilidad financiera 
mensual de la empresa, se debe enfocar un estudio en este rubro para que 
apoyado con el nuevo business model canvas pueda resultar más efectivo su 
aplicación. 
4. También se debe realizar un estudio acerca de la competencia tanto local, 
nacional como internacional para definir los factores diferenciales de la 
empresa que permitan su crecimiento escalonado. 
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5. Para culminar el uso de esta herramienta es demostrablemente eficaz, dado 
que influye positivamente en el proceso de ventas, pero además se espera que 
por medio de ella se integren los diferentes procesos de marketing relacional, 
por lo que solo así se podrá captar a más clientes y lograr una cartera 
específica y con ella poder generar promociones que sean de acuerdo a sus 
necesidades. 
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